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O presente estudo, resultado da pesquisa: “Plano de Ação: Revisão do Plano de 
Negócios da Empresa Intertech Brasil”, que tem como objetivo, sugerir melhorias na 
estratégia operacional da empresa, destacando o aumento da competitividade do 
negócio, através da reorganização dos departamentos, comercial e assistência 
técnica, da filial brasileira da empresa Intertech Worldwide Corporation, por meio da 
sugestão de um plano de ação, elaborado à partir do estudo dos ambientes interno e 
externo. O estudo também apresenta, uma pesquisa bibliográfica a respeito de 
temas como, gestão de pessoas, planejamento estratégico, gestão da força de 
vendas, e mix de marketing. Também foi possível, embasar teoricamente o 
desenvolvimento de um plano de ação, que possibilitasse tornar o departamento 
comercial da empresa pesquisada, mais ágil e competitivo em relação ao mercado 
no qual a mesma está inserida. Após toda a análise teórica, e a execução de uma 
pesquisa a respeito de dados mercadológicos, surge a possibilidade da elaboração 
de um plano de ação estratégico, dividido em três eixos principais, pessoas, 
informações e remuneração. Com a sugestão de ações pontuais, em cada um dos 
eixos de atuação, foi priorizado o plano tático operacional, pelo fato do resultado 
esperado, poder ser observado em médio prazo. Como a empresa, já tem seus 
métodos e processos sedimentados, as ações tem ênfase prática e de fácil 
mensuração de resultados.  Todos os itens estão dispostos de maneira clara e 
simples, com estimativas de custos, responsáveis e indicadores de resultados. 
 






Company Business Plan Review Intertech Brazil", which aims to suggest 
improvements in the operational strategy of the company, highlighting the increasing 
of business competitiveness by reorganizing commercial and technical assistance 
departments of the Brazilian subsidiary of Intertech Worldwide Corporation, through 
the suggestion of an action plan developed from the study of the internal and external 
environments. The study also presents a bibliographic research about topics such as, 
people management, strategic planning, management of the sales force and 
marketing mix. It was also theoretically possible to base the development of an action 
plan, which would enable to make the commercial department of the company 
researched, more agile and competitive in relation to the market in which it operates. 
After all the theoretical analysis, and implementation of a research about market 
data, appears the possibility of developing a strategic action plan, divided into three 
main areas: people, information and remuneration. With the suggestion of specific 
actions in each of the actuation axes, it was prioritized the operational tactical plan, 
since the desired result, can be observed in the medium term. As the company 
already has its methods and sedimented processes, the actions has practical 
emphasis and easy measurement of results. All items are arranged in a clear and 
simple way, with cost estimates, accounting and performance indicators. 
 
Keywords: Business plan; SWOT Analysis; Benchmarking 
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A presente pesquisa, teve por finalidade, propor um plano de ação, com 
suas devidas aplicações estratégicas, advindas do conhecimento adquirido ao longo 
do Curso de MBA em Marketing, referente aos anos de 2015 e 2016, da 
Universidade Federal do Paraná. 
O estudo desdobra-se para a filial brasileira da empresa Intertech 
Worldwide, atuante no mercado brasileiro, no segmento de representação de 
máquinas de alta precisão há 30 anos, com sede em Campinas-SP.  
A pesquisa, foi desenvolvida por um funcionário da filial de Curitiba, o qual 
atua na empresa a mais de nove anos, atualmente no cargo de gestor. 
A partir da observação e do fato, da organização, ainda não contemplar em 
seu planejamento estratégico, de uma política de marketing e tampouco, de ações 
que visem melhorar a competividade do negócio, nesta ótica, o pesquisador chegou 
à conclusão, da necessidade de se envidar esforços, no sentido de potencializar as 
características favoráveis, e minimizar as deficiências da companhia.  
Para tal, este trabalho teve foco no desenvolvimento de uma pesquisa de 
marketing interno e externo na empresa, e na análise de algumas características 
implícitas em seu plano de negócios.  
Esta pesquisa, pode ser utilizada para inferir, por exemplo, atitudes do 
mercado em relação à participação em feiras ou outras ações de apelo promocional.  
Faz-se, necessário lembrar que, a primeira "grande venda" é aquela que 
fazemos dentro da própria empresa, para os nossos colaboradores, que deverão 
sustentar as promessas feitas ao mercado.  
Logo, a principal função do marketing, deve ser, despertar o interesse dos 
clientes, externos e internos, e lidar com a satisfação dos mesmos.  
 
 
1.1 CONTEXTUALIZAÇÃO DO PROBLEMA 
 
 
Aumentar a visibilidade da marca perante seus clientes, gerar melhor 
desempenho de seus colaboradores através de treinamentos e realizar a 
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segmentação de acordo com cada região do país, buscando elevar o faturamento da 
empresa, com atendimento diferenciado a cada cliente potencial, melhorando a 






A seguir estão descritos os objetos do presente trabalho. 
 
 
1.2.1 Objetivo Geral 
 
 
Propor mudanças na gestão da operação do departamento comercial e de 
assistência técnica, a partir de um plano de ação estratégico.  
 
 
1.2.2 Objetivos específicos 
 
 
Entre os objetivos específicos destacam-se: 
 
a) sugerir um plano de comunicação, baseado na gestão das informações 
disponíveis; 
b) sugerir um plano de remuneração; 






A análise do composto mercadológico contribui expressivamente para a 
compreensão dos desejos e necessidades dos clientes da companhia, bem como 
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das melhores decisões financeiras e estratégicas a serem seguidas. A análise 
sistemática do composto mercadológico pode fornecer informações relevantes para 
a tomada de decisão, na implementação de ações que podem significar a 
continuidade ou não de uma organização em momentos de turbulência do mercado, 
se faz necessário empreender esforços no sentido de otimizar os recursos 
dispendidos pela companhia, visando melhorar a percepção de valor para seus 
clientes, aumentar a capacidade de adaptação a possíveis crises e mudanças 
mercadológicas que possam vir a ocorrer.  
 A economia brasileira experimenta uma situação de turbulência que pode 
ser observada, sobretudo, nos setores de infraestrutura e da indústria automotiva, 
que servem como balizadores para que possamos inferir a atual realidade no setor 
de comercio B2B.  
 De acordo com dados de algumas das principais entidades representativas 
destes setores, podemos concluir que, torna-se necessário que as empresas 
atuantes em mercados que exigem alta especialização técnica, como é o caso do 
comércio de equipamentos e soluções industriais, ofereçam soluções capazes de 
aumentar a produtividade e a lucratividade de seus clientes. 
 Segundo a associação comercial de São Paulo (ACSP), com base em 
informações fornecidas pelos cartórios da cidade. O número de pedidos de falência 
no primeiro semestre de 2016, cresceu 28%. Dados referentes a empreendimentos 
de todos os segmentos do mercado; indústria, comercio e serviços. 
 De acordo com dados disponibilizados pela Associação Nacional de 
Fabricantes de Veículos Automotores (ANFAVEA), o aprofundamento da crise no 
setor automotivo nacional fez com que a indústria brasileira fechasse o primeiro 
bimestre de 2016 com queda na produção de 31,6% e em vendas 31,3%, na 
comparação com o mesmo período de 2015. 
 A figura a seguir demonstra a evolução dos números do setor automotivo na 












 Este estudo se justifica por entender que, com base nas informações acima 
e no inegável potencial da economia brasileira, pode-se afirmar que a economia 
voltará a crescer. No entanto, apenas as empresas mais adaptadas ao meio e 
















 Para o desenvolvimento deste estudo foi utilizada uma pesquisa quantitativa 
de dados secundários. Dados secundários são dados que servem como ponto de 
partida para o pesquisador por já terem sido coletados, tabulados, ordenados e 
analisados. Pode-se definir pesquisar, como: procurar respostas para indagações 
propostas. A pesquisa é uma atividade que serve para solucionar problemas 
utilizando-se do emprego de processos científicos. A pesquisa científica baseia-se 
no raciocínio lógico e na sistematização dos procedimentos, e tem por objetivo 
encontrar soluções para os problemas propostos mediante o emprego de métodos 
científicos. 
 As pesquisas foram divididas em dois tipos, baseados na sua forma de 
abordagem: a pesquisa quantitativa e a qualitativa. A pesquisa quantitativa traduz 
em números as opiniões e informações e permite sua classificação e análise 
utilizando técnicas estatísticas. Já a pesquisa qualitativa, conforme Vergara (1998), 
é descritiva, ou seja, expõe características de determinada população ou de 
determinado fenômeno, além de permitir estabelecer correlações entre as diversas 
variáveis e definir sua natureza. “Não tem compromisso de explicar os fenômenos 
que descreve, embora sirva de base para tal explicação” (VERGARA, 1998). 
 Pela especificidade inerente as informações deste segmento de mercado e 
também pelo fato de muitas empresas considerarem confidenciais suas informações 
comerciais, os dados serão levantados, principalmente, através de informações 
disponíveis em sites de associações de empresas do mesmo segmento que a 
empresa pesquisada, em sites governamentais, e também através de informações 









3 REFERENCIAL TEÓRICO 
 
 
 Neste capítulo serão apresentados os autores que embasaram esse 
trabalho, de acordo com os tópicos analisados na empresa pesquisada. 
 
 
3.1 PLANO DE NEGÓCIOS 
 
 
De acordo com o entendimento de Rosa (2007, p. 8): 
 
Um plano de negócio é um documento que descreve por escrito os objetivos 
de um negócio e quais passos devem ser dados para que esses objetivos 
sejam alcançados, diminuindo os riscos e as incertezas. Um plano de 
negócio permite identificar e restringir seus erros no papel, ao invés de 
cometê-los no mercado. 
 
Baseado nesse entendimento, serão apresentadas a seguir as etapas de um 
plano de negócio. 
 
 
3.2 ETAPAS DO PLANO DE NEGÓCIOS 
 
 
 Para o sucesso de um empreendimento é fundamental que se tenha um 
plano de negócio bem estruturado, sendo que este deve envolver tantas 
informações quantas forem necessárias, para ordenar e planejar as ações. 
 Rosa (2007, p. 8) diz que o plano serve para orientar na busca e no 
detalhamento de informações sobre o ramo, os produtos, os serviços a serem 
oferecidos, o público alvo, concorrentes, fornecedores. O plano de negócios também 
serve para identificar os pontos fortes e fracos, permitindo a visualização da 
viabilidade do negócio e da gestão da empresa. 
 O plano de negócios não precisa de sofisticação, mas precisa avaliar os 
aspectos importantes, permitir as análises corretas, dar subsídios às decisões 
críticas para o sucesso do novo empreendimento. Para a elaboração de um plano de 
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negócios, devem ser avaliados quatro pontos: conceito de negócio; funções 
fundamentais do negócio; plano de ação e orçamento. 
 Para Dolabela (2008), para um plano de negócios é importante que seja 
seguido um roteiro de trabalho ordenado. Em sua obra o autor resume o roteiro de 
trabalho e define a prioridade de cada um, sendo que de acordo com a execução 
das tarefas, deve ser colocado um “Ok”, na coluna Status, como pode ser observado 
no quadro a seguir: 
 
QUADRO 1- PLANO DE TRABALHO POR TAREFA 
Ordem de 
realização 
Descrição Tipo de ação envolvida Data de 
término 
Status 
Preliminar Decidir abrir um negócio Analise preliminar   
Preliminar Analisar as forças e fraquezas 
individuais 
Analise preliminar   
 Preliminar Escolher produto/ serviço 
adequado a sua pessoa 
Analise preliminar   
1 Análise do mercado Coleta de dados   
2 Estratégia de marketing Coleta de dados   
3 A empresa Coleta de dados   
4 Plano financeiro Análise   
5 Fazer o sumário executivo Revisão   
6 Fazer a análise de risco e tomar 
as decisões 
Decisão   
Fonte: Dolabela (2008, p. 133) 
 
 
3.3 PLANEJAMENTO ESTRATÉGICO 
 
 
 O Planejamento estratégico deve ser realizado para que a empresa tenha 
visão ampla sobre os objetivos futuros e para tomar conhecimento de quais serão as 
ações necessárias para alcançar estes objetivos. O planejamento estratégico 
consiste em desenvolver objetivos, formulando estratégias de acordo com os 





A visão consiste em demonstrar os objetivos que a empresa pretende 
alcançar, ou seja, demonstrar a razão pela qual a empresa foi constituída. Para 
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Bateman e Snell (2000), a visão deve ser o primeiro passo no planejamento 
estratégico, para ele, a visão é a razão básica de existir de uma organização. 
 
 A visão da Intertech: 
 “Ser reconhecida como referência no fornecimento de equipamentos, 
serviços e soluções industriais de alta produtividade.” 
 
 
3.3.2 Missão  
 
 A missão deve direcionar o propósito da empresa no segmento que está 
inserida perante seus clientes, isto é, define o papel desempenhado pela 
organização. 
 De acordo com Kotler (2000), a missão de uma empresa é moldada por 
cinco elementos: história, preferências atuais dos proprietários e da administração, 
ambiente de mercado, recursos e competências distintivas. 
 
 A Missão da Intertech: 
 “Fornecer soluções de tecnologia em equipamentos industriais, valorizando 





 Os valores são os princípios da empresa. Devem servir como guia para 
decisões e comportamentos de todos os envolvidos na realização da missão, a qual 
deve ser voltada para a visão. 
 
 Os valores da Intertech são: 
a) total transparência; 





3.4 ETAPAS DO PLANEJAMENTO ESTRATÉGICO 
 
 
 O planejamento estratégico, segundo Cobra (1992), deve ser realizado de 
forma sequencial, conforme fluxograma abaixo: 
 
FIGURA 02 – FLUXOGRAMA DE TAREFAS DO PLANEJAMENTO ESTRATÉGICO 
 








3.5 ANÁLISE DA SITUAÇÃO 
 
 
 Para iniciar o planejamento estratégico é necessário identificar as condições 
internas e externas da organização. 
 A análise da situação atual permite avaliar os recursos disponíveis na 
empresa, sendo eles: financeiros, humanos ou materiais, além da visualização do 
que o mercado oferece. 
 Pode-se dividir a análise da situação atual em duas partes: ambiente externo 
e a análise interna. 
 
 
3.5.1 Análise Interna 
 
 A análise interna deve identificar os pontos fortes e fracos da organização, 
comparando-os ao mercado para elaborar ações estratégicas. 
 Segundo Kotler (2000), não é necessário corrigir todas as fraquezas nem 
destacar as forças, o propósito é identificar se a organização deve limitar-se as 
oportunidades em que possui pontos fortes ou se deve buscar melhores 
oportunidades adquirindo novas forças. 
 
 
3.6 A EMPRESA INTERTECH BRASIL 
 
 
 A Intertech Brasil pertence ao grupo Intertech Worldwide Corporation, com 
sede na Flórida, Estados Unidos. Fundada em 1977, a empresa comercializa 
máquinas de alta precisão, com unidades no Brasil (sede em Campinas), Peru (sede 
em Lima) e Argentina (sede Buenos Aires, Córdoba e Rosário). 
 A unidade Brasil atua no mercado brasileiro há 30 anos. É uma empresa 
familiar inserida em um mercado onde a competição é bastante acirrada. Localizada 
em Campinas-SP, às margens da rodovia Anhanguera, junto a uma reserva florestal, 
no condomínio Techno Park, possui em sua estrutura interna apenas 10 funcionários 
sendo: 1 na área administrativa, 4 na área comercial, 4 na área de suporte e 1 na 
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parte de serviços gerais. Está dividida em departamentos funcionais de modo que 
cada departamento tenha um conjunto de deveres e responsabilidades não 
semelhantes.  
 A empresa procura sempre ser aberta e transparente. Na admissão, o 
profissional recebe um vídeo institucional com informações a respeito do Código de 
Ética do grupo Intertech, apresentação da sede Brasil e outras mais. Acredita-se que 
esta é uma forma clara de expor o comportamento que se espera do profissional. Os 
colaboradores são incentivados a trabalhar em equipe, onde o foco é o atendimento 
as necessidades do cliente.  
 Visando a otimização de recursos e priorizando a qualidade de seu quadro 
funcional, a empresa optou por manter um quadro reduzido, porém, com alto nível 
de capacitação técnica. Essa decisão foi tomada, partindo do princípio de que a 
empresa necessita de profissionais altamente capacitados a gerir e solucionar as 
mais diversas situações do ambiente organizacional. A partir desta premissa, 
valorizou-se o conhecimento técnico, para as funções de suporte que não estão 
diretamente relacionadas ao objetivo fim do negócio, utilizando-se de mão de obra 
contratada temporária ou contínua. Logo, o conceito do grupo Intertech se define 
como unidades enxutas.  
 A alta administração é linear e centralizada por obedecer à hierarquia, 
porém, em procedimentos comerciais, tende a respeitar o conhecimento e as 
informações do pessoal de linha de frente. Geralmente, lidera quem conhece o 
assunto. 
 A estrutura financeira está organizada de modo que os pagamentos e 
recebimentos são gerenciados internamente pelo gerente geral. Já os documentos 
contábeis são administrados por um escritório de contabilidade. 
 O setor de Recursos Humanos da empresa está também sobre os cuidados 
do gerente geral, que se utiliza de empresas de consultoria e treinamentos. Já o 
departamento de pessoal é todo terceirizado.  
 






FIGURA 3: ORGANOGRAMA FUNCIONAL DA INTERTECH BRASIL 
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Fonte: O autor (2016) 
 
 Em relação aos seus fornecedores, a Intertech é representante de alguns 
dos mais importantes fabricantes de equipamentos do mundo. Em sua maioria 
líderes dos mercados nos quais atuam. Algumas marcas representadas pela 
Intertech do Brasil: 
 
a) usinagem de metais: Kitamura, Leadwell, Fast Cut, Quick Tech; 
b) corte e conformação de chapas: Tailif, Multicam, Jet Edge;  
c) comunicação visual e publicidade: Multicam; 
d) intra-logística: Kardex-remstar. 
 
 A empresa também se utiliza de prestadores de serviço para executar 
tarefas de suporte, sobretudo nas áreas de Gestão de Recursos Humanos, 
Departamento de Pessoal, Departamento de Marketing, Departamento Financeiro, 
Assistência Técnica e Serviços Gerais. 
 A Intertech conta com uma carteira de clientes dos mercados 
governamentais e industriais dos mais diversos segmentos. A comunicação com o 
cliente se dá por meio da mídia, revistas especializadas, entrega de folders e 
catálogos em visitas técnicas realizadas por gerentes, vendedores e equipe de 
suporte.  
Dentre seus clientes destacam-se empresas dos seguintes setores: 
19 
a) automobilística: Wolkswagem, CNH (grupo Fiat), WHB, AAM, Hubner, 
Fremax, Lacombe; 
b) metal mecânica: Romaq, Almar, Lanmar, Rolldoctor, Fobrasa; 
c) aéreo espacial: Embraer; 
d) eletro eletrônica: Motorola, Flextronics; 
e) farmacêutica: Laboratório Schering; 
f) sucro alcooleiro: TGM e Usina Colombo; 
g) comunicação visual: Mão Colorida, Cenomax, Iberplas, Diam; 
h) fabricação de Artefatos de Metal: Artefal, MMP, Macropainel; 
i) fabricação de móveis plásticos: Planmar; 
j) governo: Tribunal de Justiça de Pernambuco. 
 
Em virtude de uma carteira de clientes tão renomada, é certo que a empresa 
apresentaria uma concorrência acirrada, sendo essa caracterizada por concorrentes 
que disputam o mesmo mercado na linha de máquinas industriais. Logo, considera-
se importante conhecer as estratégias de composição de preço da concorrência, 
além de avaliar constantemente seus pontos fortes e fracos. Para o grupo, monitorar 
a concorrência é fundamental.  
 Entre os concorrentes da a Intertech estão: Romi, Mazak, Moriseiki, Okuma, 
Shiron, DMG, Chimsa, Vekert, Heller, Victor Ciola, Toyoda, System Modula e 
Hannel. 
 Já em relação ao público-alvo da empresa, este por ser caracterizado por 
qualquer indivíduo, de esfera física ou jurídica, que de alguma maneira possa estar 
vinculado a algum produto ou equipamento que façam parte da cadeia produtiva ou 
de comercialização da Intertech. Pode-se citar como exemplos os usuários de 
automóveis, admiradores de tecnologia, consumidores de açúcar, brinquedos, enfim, 
o público em geral, que tenham interesse atual ou potencial na organização, de 







3.7 ANÁLISE DO AMBIENTE EXTERNO - MACROAMBIENTE 
 
 
 A análise do ambiente externo tem como objetivo identificar as ameaças e 
oportunidades diante do cenário externo no qual a organização está inserida. 
 Segundo Cobra (1992), as ameaças e oportunidade do ambiente são 
incontroláveis, porém, a partir do momento que a organização consiga prever estas 
tendências, poderá transformá-las em oportunidades estratégicas. 
 Várias são as análises de ambiente que devem ser observadas nas 
organizações. A seguir, algumas dessas serão descritas. 
 
 
3.7.1 Ambiente Demográfico 
 
 No ambiente demográfico encontra-se empresas, que independentemente 
da sua forma jurídica, possam estar ligadas de alguma maneira aos setores de 
atividades industriais, agropecuária, comércio, serviços e outros. Atuam em todas as 
áreas geográficas do país, independente da região, tamanho da cidade, densidade, 
clima e área, observando sempre o crescente índice de empresas novas lançadas 
diariamente no mercado industrial das cidades brasileiras. 
 Regularmente atenta com as variações locais, procura conhecer e respeitar 
os costumes de cada Estado brasileiro, de modo que o quadro de colaboradores que 
atuam nas regiões Sudeste e Sul, área de maior concentração de clientes, seja 
formado por profissionais locais. 
 
 
3.7.2 Ambiente Econômico  
 
 O ambiente econômico se define como a economia em fase de 
industrialização, que varia de acordo com as oscilações do mercado financeiro 
mundial, estando, na maioria das vezes, relacionado com as classes de rendas 
médias e altas. Um sistema de compras de cobertura global com financiamento 
próprio permite oferecer a mais avançada tecnologia e qualidade pelo menor preço, 
garantindo a melhor relação custo benefício para o investimento. 
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3.7.3 Ambiente Natural  
 
 O grupo Intertech, busca e prioriza por produtos com maior eficiência 
energética e menor poluição, dando preferência a fabricantes que se utilizam de 
processos sustentáveis e com baixo consumo de energia.  
 Visando maior interação com o meio ambiente, a unidade Brasil fez questão 
de se localizar junto a uma reserva florestal em Campinas, São Paulo. 
 
 
3.7.4 Ambiente Tecnológico  
 
 A Intertech prima pela busca contínua de parceiros que estejam em 
constante desenvolvimento nas áreas tecnológicas, a fim de melhorar a eficiência 
energética e a produtividade do ambiente industrial. A empresa também busca 




3.7.5 Ambiente Político  
 
 O ambiente político da Intertech apresenta ênfase na ética, na execução de 
todos os seus processos, sobretudo de não sonegar impostos, de não realizar 
concorrência desleal, sendo uma empresa eticamente correta.  
 
 
3.7.6 Ambiente Cultural 
 
 Esse ambiente consiste na persistência dos valores familiares, mantendo 
padrões de comportamento moral. 
 O presidente da Intertech, em uma de suas várias vindas que faz 
anualmente ao Brasil, faz questão de reunir os colaboradores e seus familiares para 
jantar em um requintado restaurante. Também, para cada filho de colaborador que 
nasce, a direção da empresa solicita o envio de uma bela cesta de café da manhã 
com uma orquídea nobre e rara para a mãe, juntamente com um elegante presente 
22 
para o bebê. Segundo ele, “a família é à base de tudo”, ou seja, para que o 
colaborador desenvolva um bom trabalho na empresa, o ambiente familiar deverá 
estar em total equilíbrio (família, financeiro, tempo e trabalho). Caso contrário, o 
empregado não conseguirá desenvolver suas atividades prazerosamente bem.  
 
 
3.8 ANÁLISES DE SWOT DO MICROAMBIENTE E MACROAMBIENTE 
 
  
 Para Goldschmidt (2003), uma das etapas mais importantes no 
desenvolvimento de um planejamento estratégico é a chamada análise SWOT, que 
segundo o autor, vem das iniciais dos termos em inglês: streghts (forças), 
weaknesses (fraquezas), opportunities (oportunidades) e threats (ameaças). Esta 
análise tem como característica ser dividida em duas partes: o ambiente externo, 
que engloba oportunidades e ameaças, e o ambiente interno, que diz respeito às 
forças e fraquezas. 
 Para a análise ambiental da Intertech Brasil, foram observados os pontos 
fortes, os pontos fracos, as oportunidades e as ameaças. A metodologia de SWOT 
possibilitou identificar as oportunidades e ameaças que o mercado oferece pelo 
ambiente de negócios que a empresa está inserida, bem como os seus pontos fortes 
e fracos, através da análise do ambiente interno (Forças e Fraquezas).  
 O modelo de SWOT permite avaliar as capacidades internas e externas da 
empresa pela identificação de suas forças e fraquezas, oportunidades e ameaças, 
de forma a apresentar suas deficiências e qualidades. Por esse motivo este modelo 
mostra para a empresa o que ela precisa trabalhar de forma a maximizar as 
influências positivas, através das oportunidades e das forças internas, e minimizar 
as influências negativas das ameaças e fraquezas. 
 Para a análise do ambiente externo da organização, foram agrupados 
pontos referentes a política, tecnologia, sociedade e economia. Já para o ambiente 
interno se fez necessário observar atentamente as áreas funcionais como a 
empresa, os fornecedores, os clientes, os concorrentes e o público da organização. 
Esta análise consiste em observar os pontos relevantes do mercado. 
 O preenchimento dos quatro campos da analise de SWOT dá uma noção 
intuitiva da situação da empresa junto ao mercado. Já para uma análise mais 
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precisa, pode-se elaborar um algorítmo para transformar o resultado da análise em 
números percentuais, a partir do cruzamento de diferentes informaçoes. Já sobre a 
elaboração do modelo matemático, será mencionado adiante.  




 - bom relacionamento com os clientes(fidelização); 
 - credibilidade da empresa; 
 - atendimento personalizado; 
 - amplo show room; 
 - equipamentos testados e avaliados antes de sua aquisiçao; 
 - moderno centro de treinamento para capacitar e treinar a equipe de 
operação do cliente; 
 - representante de marcas conceituadas internacionalmente;  
 - financiamento próprio; 
 - facilidade de acesso às mais novas tecnologias disponivéis no mercado 
internacional; 
 - alto nível de capacitação técnica dos funcionários; 
 - funcionários incentivados a trabalhar em equipe; 
 - valorização dos funcionários; 
 - preocupação ambiental. 
 
 b) Fraquezas:  
- comunicação interna inadequada; 
- falta de normatização de procedimentos; 
- prazo de entregas longo; 
- baixo nível de estoque; 
- pouco volume de capital para financiamentos; 
- equipe de trabalho muito pequena para atender território muito grande; 






- parque industrial nacional, mas antigo, com necessidade de 
modernização; 
- demanda crescente, por soluções com incremento de produtividade;  
- crescimento do mercado de máquinas e tecnologia; 
- governo focado em promover a retomada da economia do país; 
- fidelização dos clientes; 
- constante busca por serviços cada vez mais personalizados; 




- alto nível de concorrência; 
- atuação em um mercado sujeito a oscilações de caráter político e 
econômico; 
- quebra de grandes organizações; 
- migração dos sistemas produtivos para a China e outros países em 
desenvolvimento; 
- incentivo governamental para aquisição de equipamentos de fabricação 
nacional; 
- falta de mão de obra especializada; 
- instabilidade da economia mundial. 
 
 Nos quadros abaixo é possível visualizar o comparativo entre as fontes de 
oportunidades x ameaças do ambiente externo, e as fontes de pontos fortes x 
fracos do ambiente interno. 
 
 
 
 
 
 
 
 
